







































































Por	medio	 del	 presente	 documento	 certifico	 que	 he	 leído	 todas	 las	 Políticas	 y	
Manuales	 de	 la	 Universidad	 San	 Francisco	 de	 Quito	 USFQ,	 incluyendo	 la	 Política	 de	














Hidalgo	 Ortega	 &	 Abogados	 es	 un	 estudio	 jurídico	 con	 trayectoria	 y	 experiencia	 en	 el	

















Hidalgo	 Ortega	 &	 Abogados	 is	 an	 Ecuadorian	 law	 firm	 specialized	 in	 criminal	 law	 and	
litigation.	It	has	had	an	important	participation	in	the	national	market,	but	nowadays,	facing	
an	economical	crisis;	the	firm	has	decided	to	open	an	insurance	assistance	service	to	meet	
consumer	needs.	 Through	 a	market	 research,	 it	 is	 shown	 that	 the	 target	market	 finds	 no	
relation	between	law	firms	and	insurance.		As	a	result,	an	intense	communication	strategy	is	



























































































































satisfacer	 las	 necesidades	 de	 Hidalgo	 Ortega	 &	 Abogados	 como	 cliente	 publicitario,	


















Me	 es	 relevante	 mencionar	 que	 “[p]ara	 los	 productos	 de	 especialidad,	 la	
publicidad	es	más	diferenciada;	debido	a	que	el	consumidor	va	detrás	de	la	información	









consumidor	 (sujeto),	 se	 conecta	 con	 el	 producto	 o	 servicio	 (objeto)	 y	 obtiene	 una	
respuesta	positiva	o	negativa”	 (2016).	Así,	 podemos	 ver	 que	 si	 bien	Hidalgo	Ortega	&	
Abogados	tiene	una	larga	trayectoria	en	el	mercado,	no	existe	posicionamiento	alguno	
que	 exprese	 tales	 beneficios,	 tanto	 de	 manera	 verbal,	 visual	 o	 cerebral,	 por	 lo	 cual	











penal,	 derecho	 civil,	 y	 actualmente	 busca	 abrir	 un	 nuevo	 mercado	 en	 asesoría	 de	
seguros.	El	mismo	se	funda	en	el	2003,	año	en	el	que	Ecuador	se	encontraba	en	una	fase	
de	recuperación	e	incremento	económico	una	vez	dada	la	dolarización.	 
Con	 casi	 quince	 años	 en	el	mercado,	 éste	ha	 logrado	posicionarse	 gracias	 a	 su	
socio	principal	y	fundador,	Federico	Hidalgo	Ortega,	como	uno	de	los	estudios	jurídicos	




corporativo	 lo	 cual	 simboliza	una	gran	debilidad	 comunicacional.	 Es	 importante	 tomar	
en	 cuenta	 que	 la	 página	 web	 se	 encuentra	 inactiva	 al	 igual	 que	 sus	 medios	 sociales	
propios,	con	excepción	del	correo	electrónico. 
	 Su	 cartera	 de	 clientes	 es	 sumamente	 amplia,	 pues	 entre	 ellas	 se	 encuentra	
Corporación	 La	 Favorita,	 Granasa,	 Pronaca,	 y	 otras.	 Se	 estima	 que	 mensualmente	 se	
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alcanza	 un	 aproximado	 de	 80	 procesos,	 entre	 los	 cuales	 se	 encuentran	 audiencias,	
diligencias	varias	y	validación	informativa.	 





valor	 a	 la	 marca.	 En	 el	 caso	 de	 Hidalgo	 Ortega	 &	 Abogados	 han	 decidido	 darle	 una	
oportunidad	al	emprendimiento	al	abrir	una	rama	dedicada	a	la	asesoría	de	seguros.	 
En	el	mercado	internacional	hay	tantos	asesores	de	seguros	como	contables	(El	
Economista,	 2017),	 no	 obstante	 en	 el	 Ecuador	 existe	 muy	 poca	 oferta	 en	 cuanto	 a	
intermediarios	 de	 seguros,	 se	 podría	 incluso	 hablar	 de	 una	 presencia	 nula.	 Tras	 este	
hallazgo,	 la	 renombrada	 compañía	 busca	 explotar	 aquel	 territorio	 y	 emprender	 de	 la	
mano	de	la	comunicación,	tomando	en	cuenta	el	alto	porcentaje	de	población	que	tiene	
sus	bienes	asegurados.	Frente	a	esta	situación	surge	la	idea	de	realizar	una	asesoría	360	
en	 seguros,	 la	 cual	 sirva	 como	 bróker,	 abogado,	 asistencia,	 y	 otras	 necesidades	
demandadas.	Es	así	que	el	presente	escrito	se	enfocará	en	la	apertura	y	creación	de	tal	
servicio	 desde	 el	 punto	 de	 vista	 publicitario,	 siendo	 este	 un	 gran	 aliado	 del	
emprendimiento.	 
2.2	Análisis	FODA	
Con	 la	 finalidad	 de	 ubicar	 la	 situación	 de	 la	 empresa	 frente	 al	 mercado,	 es	











• F3:	 Presta	 servicios	 gratuitos	 para	 ayudar	 a	 la	 comunidad	 que,	 a	 diferencia	 de	
otros	estudios	jurídicos,	se	les	brinda	un	servicio	especializado.			




























los	 “fees”	 a	 los	 abogados,	 se	 tiende	 a	 contratar	 por	 trabajo	 mas	 no	
mensualmente.		


























permite	vincular	 las	amenazas	y	oportunidades	con	 las	debilidades	y	 fortalezas,	
























tenemos	 que	 enfocar	 para	 entender	 el	 entorno	 de	 un	 negocio,	 según	 Fabrizio	Noboa	









Según	 los	datos	del	 Instituto	Ecuatoriano	de	Estadísticas	 y	Censos	 (2011)	 en	el	







En	 el	 caso	 de	 los	 seguros	 podríamos	 decir	 que	 el	mercado	 de	 brókeres	








negocio	 activo	 no	 es	 fácil	 dado	 que	 se	 necesita	 lealtad	 de	 marca	 así	 como	




al	mercado	ecuatoriano,	 como	por	 ejemplo	 Ferrere,	 estudio	 jurídico	que	 se	ha	
convertido	 en	 una	 gran	 amenaza	 para	 el	 mercado	 gracias	 a	 su	 innegable	
prestigio,	nombre	y	trabajo	a	nivel	internacional.	Se	teme	principalmente	que	tal	
lleve	 cuentas	 de	 corporaciones	 internacionales	 que	 busquen	 consolidar	 su	
jurisprudencia	 en	 una	 sola	 firma.	 En	 el	 caso	 de	 los	 seguros	 vemos	 que	 hay	 un	
aproximado	 de	 100	 personas	 certificadas	 como	 intermediarios	 en	 seguros	 	 sin	





ve	 obligada	 a	 realizar	 una	 serie	 de	 trámites,	 entre	 ellos	 validar	 el	 renombrado	
carnet	de	abogado,	con	el	fin	de	poder	ejercer	su	profesión;	tomando	en	cuenta	
la	 relevancia	 del	 estar	 actualizado	 con	 la	 respectiva	 legislación.	 En	 cuanto	 a	 la	




El	 poder	 de	 negociación	 con	 los	 clientes	 es	 alta	 ya	 que	 es	 un	 servicio	
nuevo	 el	 cual	 tiene	 un	 abanico	 de	 valores	 agregados.	 En	 el	 caso	 de	 la	









celular,	 programas	 de	 legislación	 en	 línea	 y	 otros.	 Así,	 vemos	 que	 existen	
proveedores	 a	 nivel	 general	 y	 específico.	 No	 obstante,	 al	 ser	 una	 firma	



















en	 el	 mercado	 con	 la	 capacidad	 de	 compra	 de	 nuestro	 producto	 o	 servicio.	 “Es	 una	
matriz	muy	valiosa	para	explicar	las	relaciones	de	marketing,	finanzas	y	por	supuesto	la	











	 Como	 ya	 hemos	 hablado	 anteriormente,	 lo	 que	 pretende	 hacer	 la	 firma	 es	 una	
inversión	 publicitaria	 que	 trasciende	 la	 comunicación	 ya	 que,	 además	 de	 realizar	















Con	 el	 fin	 de	 teorizar	 la	 terminología	 en	 la	 que	 se	 basa	 la	 estrategia	 de	










• Marca:	 Es	 un	 signo	 cuyo	 significante	 connotativo	 engloba	 una	 identificación	
junto	a	beneficios	 tanto	 funcionales	como	emocionales.	El	American	Marketing	
Association	 lo	define	como	“un	nombre,	 término	diseño,	símbolo	o	alguna	otra	
característica	 que	 identifique	 el	 bien	 o	 servicio	 de	 un	 vendedor	 y	 que	 lo	
diferencie	de	otros	vendedores”	(Merca	2.0,	2013).	No	obstante,	implícito	entre	
lo	 expuesto,	 se	 habla	 acerca	 de	 la	 capacidad	 que	 tiene	 una	 marca	 para	 que,	
visualmente,	 pueda	 narrar	 historias.	 Cheryl	 Swason	 afirma	 que	 marca	 “es	 un	
producto	con	una	historia	atractiva	que	ofrece	cualidades	esenciales	para	que	el	
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cliente	 cree	 que	 no	 hay	 ningún	 sustituto	 en	 lo	 absoluto.	 Las	 marcas	 [...]	 nos	
cuentan	historias	sobre	nuestro	lugar	en	la	cultura,	sobre	quienes	somos	y	dónde	
hemos	estado”	(Merca	2.0,	2013).		
• Branding:	 Es	 la	 construcción	 de	 marcas	 que	 tiene	 lugar	 en	 la	 mente	 del	




al	 Branding	 con	 la	 psicología	 del	 cliente	 meta,	 pues	 es	 necesario	 entrar	 en	 la	
mente	de	éste	para	que	nos	recuerde	y	genere	una	determinada	imagen	en	base	
al	proceso	de	interacción	con	la	marca.	“Dominamos	una	categoría	experiencial	
que	 nosotros	 mismos	 hemos	 creado	 conjunto	 con	 el	 consumidor”	 (Gutiérrez,	
2012,	p.	45).	
Sin	 embargo,	 el	 Branding	 trasciende	 la	 presencia	 en	 la	 mente	 del	
consumidor,	 dado	 que	 existen	 marcas	 en	 el	 mercado	 que	 ofertan	 productos	
similares	y	no	se	diferencian	los	unos	con	los	otros.	Así	pues,	el	último	punto	del	
Branding	 que	 expone	 Eduardo	 Gutiérrez	 es	 el	 “crear	 y	 sostener	 un	 nicho	 de	




definir	 como	 la	 unión	 de	 los	 diferentes	 elementos	 que	 una	 empresa,	marca	 o	
compañía	utiliza	para	distinguirse	del	resto	[entre	los	cuales]	se	podrían	destacar	
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el	 logotipo	 o	 el	merchandising”.	 Por	 otro	 lado,	 Adriana	Meldini	 expone	 que	 la	
identidad	corporativa	es	la	manera	de	visualizar	la	construcción	de	una	marca	de	
manera	 visual,	 en	 la	 cual	 convergen	 el	 diseño	 gráfico	 y	 corporativo	 con	 el	
nombre	y	valores	de	la	marca.	La	identidad	corporativa	“tiene	que	ver	con	todos	
los	aspectos	visuales	que	se	relacionan	con	la	cultura	empresarial”	(2014),	es	“un	
eufemismo,	 un	 atajo	 para	 un	montón	 de	 expectaciones,	 conexiones	 visuales	 a	
nivel	mundial,	experiencias	y	promesas	que	un	producto	o	servicio	hace”	 (Seth	
Goden)	 (Merca	 2.0,	 2013).	 Se	 podría	 hablar	 de	 un	 aval	 gráfico	 que	 tiene	 el	








una	 gran	 variedad	 de	 herramientas	 a	 tomar	 en	 cuenta	 al	 hablar	 de	
Posicionamiento	 de	Marca,	 entre	 las	 cuales	 está	 el	Mapa	 de	 Posicionamiento,	
recurso	que	orienta	 la	ubicación	en	 la	que	una	marca	 se	encuentra	dentro	del	
cerebro	del	consumidor	(Jaramillo,	2016).	
Adicionalmente	 me	 es	 relevante	 mencionar	 que	 según	 teóricos	 del	
Marketing	 ésta	 presencia	 de	 marca	 en	 la	 mente	 del	 consumidor	 es	 “medible	
mediante	 encuestas	 de	 conocimiento,	 preferencia	 y	 lealtad	 de	 compra”	
	 	 30	
(Gutiérrez,	 2012),	 es	 por	 esa	 razón	 que	 la	 terminología	 Market	 Share	 cobra	
importancia,	 refiriéndose	 a	 la	 participación	 porcentual	 de	 una	 marca	 en	
determinado	mercado,	calculada	en	base	al	número	de	ventas	de	marca	sobre	el	
número	total	de	ventas	en	el	mercado	al	cual	la	marca	pertenece	(Ayala,	2015)	y,	
por	 otro	 lado,	 está	 el	Mind	 Share	 el	 cual	 “mide	 la	 cantidad	 o	 porcentaje	 de	
personas	 que	 piensan	 en	 una	 determinada	 marca	 o	 producto,	 cuando	 se	 les	
menciona	una	categoría	[...]	de	productos”	(Headways,	2016).	
• Personalidad	de	Marca:	Cada	marca	posee	una	 construcción	 cultural	 la	 cual	 la	




ser	 persona	 tiene	 todas	 sus	 cualidades,	 desde	 nombre	 hasta	 color	 favorito”	
(Jaramillo,	2016).	
Además	hay	que	 tomar	en	cuenta	que	 la	personalidad	de	marca	nace	a	
partir	 de	 su	 creación,	 por	 lo	 que	 el	 público	 objetivo	 con	 el	 que	 se	 busca	
interactuar	 es	 analizado.	 Muchas	 veces	 se	 genera	 un	 personaje	 que	 sea	
aspiración	 para	 éstos,	 el	 cual	 sea	 capaz	 de	 generar	 empatía	 con	 los	 mismos.	
Según	 Luiggi	 Santa	 María	 personalidad	 de	 marca	 es	 “un	 conjunto	 de	
características	 emocionales	 asociativas	 conectadas	 a	 una	 empresa	 o	marca	 las	




• Extensión	de	negocio:	La	extensión	de	un	negocio	es	 la	utilización	de	 recursos	
existentes	en	una	empresa	con	el	 fin	de	crear	un	nuevo	campo	de	 trabajo	que	
tenga	 poca	 o	 nula	 relación	 con	 el	 negocio	 principal.	 Así	 pues,	 se	 hablaría	 del	






énfasis	 [...]	 al	 tipo	 de	 contenido	 generado	 por	 usuario,	 usabilidad	 e	
interoperabilidad	 por	 parte	 de	 usuarios	 finales”	 (Web	 2.0,	 2017).	 En	 éste	 se	
encuentran	 los	 Blogs,	 las	 Comunidades	 Digitales,	 Wikis,	 Redes	 Sociales,	 entre	





considera	 de	 valor,	 utilizando	 herramientas	 digitales	 de	 todo	 tipo	 (Gutiérrez,	





• Comunicación	 en	 360	 grados:	 Es	 una	 integración	 de	 cuatro	 componentes	 de	
materia	publicitaria:	ATL	(Above	The	Line)	 la	cual	hace	alusión	a	todos	aquellos	
medios	 de	 comunicación	 tradicionales	 cuyo	 alcance	 y	 precio	 son	 sumamente	
altos,	 BTL	 (Below	The	 Line)	 la	 cual	 se	 basa	 en	 la	 apropiación	de	 la	 vía	 pública,	
Medios	 Digitales	 en	 la	 cual	 se	 hace	 uso	 de	 la	Web	 2.0	 como	 herramienta	 de	
comunicación,	 especialmente	 en	 cuanto	 a	 medios	 propios	 y,	 finalmente,	
Relaciones	Públicas	(Jaramillo,	2016).	
Varios	 autores	 hablan	 acerca	 de	 la	 convergencia	 de	 todos	 estos	
componentes	para	lograr	una	comunicación	efectiva,	dado	que	los	medios	varían	
de	percepción	en	 la	mente	del	consumidor	según	el	 tratamiento	que	se	 realiza	
con	cada	uno	de	ellos.	Por	ejemplo,	en	el	caso	de	Relaciones	Públicas	los	medios	





productos	 o	 servicios	 para	 que	 sean	 consumidos	 por	 otras	 empresas,	 siendo	





al	 del	 cliente	 final,	 y	 por	 tal	 motivo	 se	 demandan	 productos	 y	 servicios	 de	
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especialidad	en	los	cuales	se	realicen	programas	de	fidelidad	de	marca.	El	poder	
de	 negociación	 será	 variable	 de	 acuerdo	 a	 la	 competencia	 que	 haya	 en	
determinado	mercado. 
• Diferenciación	Creadora:	En	la	actualidad,	frente	a	la	saturación	de	mensajes	en	
los	 distintos	medios	 de	 comunicación	 en	 los	 cuales	 se	 encuentra	 inmiscuido	 el	
internet	 con	 sus	 respectivas	 redes	 sociales,	 es	 sumamente	 importante	
diferenciarnos	y	realizar	estrategias	que	atraigan	al	consumidor	de	una	manera	
diferente,	 distintiva	 y	 legible.	 A	 raíz	 de	 esto,	 se	 habla	 de	 la	 estrategia	 de	 la	
diferenciación	creadora,	la	cual	se	basa	en	ser	disruptivo	dentro	del	mercado	en	
el	que	se	trabaja	para	así	encontrar	nuevos	territorios	de	venta.	Según	Eduardo	
Gutiérrez,	 la	 diferenciación	 creadora	 hace	 que	 la	 marca	 “se	 aleje	 de	 la	
competencia	 frontal,	 creando	 su	 propio	 mercado	 mediante	 la	 innovación	 del	
valor”,	enfatizando	que		“a	mayor	diferenciación,	mayores	barreras	de	imitación”	
(2012,	pp.	46,	49).	
Como	 podemos	 ver,	 tal	 estrategia	 busca	 encontrar	 o	 crear	
diferenciadores	a	determinadas	industrias	con	las	cuales		podemos	encontrar	un	
factor	 de	 innovación	 que,	 a	 su	 vez,	 aporte	 valor	 agregado	 y	 diferenciación.	 La	
misma	critica	 la	ambición	de	los	financieros	por	 incrementar	unidades	de	venta	
disminuyendo	 la	 inversión	 en	 Marketing,	 dado	 que	 tal	 estrategia	 no	 persigue	
“objetivos	de	participación	en	el	mercado,	sino	asegura	un	100%	de	participación	





• Segmento	de	mercado:	Para	definir	 segmento	de	mercado,	 debemos	 tener	 en	
claro	 el	 significado	 de	mercado.	 Philip	 Kotler	 desarrolló	 uno	 de	 los	 primeros	
análisis	 acerca	 del	 mercado,	 definiéndolo	 como	 una	 agrupación	 de	 “clientes	
potenciales	que	comparten	una	necesidad	o	deseo	específico	y	que	podrían	estar	
dispuestos	 a	 tener	 la	 capacidad	 de	 realizar	 un	 intercambio	 para	 satisfacer	 esa	
necesidad	o	deseo”	(Kotler,	1996,	p.	9).	Así	pues,	la	segmentación	de	mercado	se	




de	consumidores	que	 se	 comportan	de	 la	misma	manera	o	 tienen	necesidades	














Con	 el	 fin	 de	 comprobar	 la	 hipótesis	 y,	 a	 su	 vez,	 responder	 la	 pregunta	 de	
investigación	 planteada	 anteriormente,	 se	 emprende	 una	 investigación	 de	 tipología	






Como	vemos,	 este	diseño	 consta	de	dos	partes	 fundamentales.	 Por	un	 lado	 se	
llevará	a	cabo	la	Investigación	Exploratoria	en	la	cual	seremos	capaces	de	obtener	datos	
relevantes	a	 través	de	una	 revisión	de	 literatura	con	enfoque	en	 la	marca,	además	de	
realizar	una	Investigación	Cualitativa	en	la	que	se	busca	entender	el	funcionamiento	de	








La	 empresa	 quiteña	 busca	 abrir	 su	 mercado	 en	 la	 misma	 capital	 ecuatoriana,	
motivo	por	el	cual	su	universo	investigativo	se	relaciona	al	mismo.	Ésta	puede	tener	dos	
enfoques	distintos,	por	un	lado	estará	al	segmento	de	mercado	que	queremos	llegar	el	
cual	 se	 trata	 de	 gente	 quiteña	 que	 tenga	 acceso	 a	 servicios	 jurídicos	 así	 como	 a	
aseguradoras.	El	target	market	es	sumamente	claro,	por	lo	cual	la	muestra	para	la	fase	
exploratoria	 será	 de	 una	 población	 económicamente	 activa	 de	 nivel	 socioeconómico	
medio-medio,	medio-alto	y	alto.	 
Por	otro	lado	se	encuentra	la	parte	de	la	empresa	la	cual	tiene	suma	importancia	




En	 la	 fase	 de	 Investigación	 Conclusiva	 necesitamos	 calcular	 un	 universo	
específico	 con	 el	 fin	 de	 realizar	 las	 respectivas	 encuestas.	 Por	 eso,	 el	 universo	 de	 la	
investigación	 cualitativa	 fue	 calculado	 con	 la	 ayuda	 del	 sistema	RAOSOFT	 Sample	 Size	
Calculator	 (http://www.raosoft.com/samplesize.html),	 con	 lo	 cual	 se	 pueden	 obtener	







El	 principal	 objetivo	 de	 la	 presente	 investigación	 es	 lograr	 responder	 a	 la	













1. Análisis	 Exploratorio:	 Primero	 se	 realizará	 la	 revisión	 de	 literatura	
relacionada	a	la	marca,	en	la	cual	se	busca:	
• Identificar	 el	 nivel	 de	 relevancia	 de	 las	 aseguradoras	 en	 la	
sociedad.	
• Encontrar	 cuáles	 son	 los	 servicios	 	con	 ofertas	 similares	 a	 nivel	
nacional	junto	a	su	comunicación	de	marca.		
• Medir	 su	 actividad	 en	 redes	 junto	 a	 su	 identidad	 corporativa,	 lo	
cual	conlleva	a	un	determinado	posicionamiento.	
• Reconocer	 las	 posibles	 marcas	 competencia,	 relacionadas	 a	 la	
identidad	corporativa.		
Posteriormente	 se	 realizará	 la	 Investigación	 Cualitativa,	 la	 misma	 que	













o Encontrar	 la	manera	 en	 la	 que	 actualmente	 se	 realiza	 un	
primer		contacto	con	el	estudio	jurídico.	
• Observación	Participante.	
o Profundizar	 y	 encontrar	 particularidades	 que	 puedan	





o Determinar	 si	 pueden	 o	 no	 fusionarse	 las	 dos	 áreas	 (seguros	 y	
leyes),	y	así	concluir	si	es	o	no	efectivo	hacerlo.		
o Entender	 la	 percepción	 social	 de	 las	 personas	 frente	 a	 las	
aseguradoras	-	verificación	INSIGHT.	
o Identificar	el	nivel	de	fiabilidad	frente	a	las	Aseguradoras.	









En	 el	 análisis	 de	 literatura	 se	 llevó	 a	 cabo	 una	 amplia	 explicación	 acerca	 de	 la	
competencia	 en	 la	 cual	 se	 pudo	 observar,	 claramente,	 que	 la	 identidad	 corporativa	
media	de	todo	el	conjunto	de	potenciales	competidores	es	muy	similar.	Así	pues,	esto	
conlleva	a	un	bajo	nivel	de	reconocimiento	de	marcas.	En	cuanto	a	 los	medios,	vemos	
claramente	que	 se	opera	 con	una	página	web	base	cuyo	 fin	es	operar	 como	blog.	 Las	












el	 Ecuador,	 y	 se	 lograron	 obtener	 interesantes	 resultados.	 El	 nivel	 de	 penetración	 de	
seguros	en	Ecuador	antes	del	año	2015	era	aproximadamente	el	2%	del	PIB,	sin	embargo	
tal	cifra	representaba	una	inversión	y	flujo	financiero	bajo	en	relación	al	resto	de	países	
Latinoamericanos	 (Ekos,	 2016).	 Las	 ciudades	 en	 las	 que	 más	 se	 registran	 a	 personas	
aseguradas,	debido	a	la	densidad	poblacional	son	Quito	y	Guayaquil.	Además,	frente	al	




DE	 SEGUROS	 SIN	 RELACIÓN	 DE	 DEPENDENCIA”,	 al	 que	 se	 le	 considera	 como	
“INTERMEDIARIO	 DE	 SEGUROS”.	 En	 este	 punto	 es	 importante	 recalcar	 que	 hay	 los	
popularmente	 conocidos	 brókeres	 de	 seguros	 que	 operan	 como	 asesores,	 mas	 no	
prestan	el	mismo	servicio	de	intermediario,	el	cual	se	busca	comunicar.	Este	mercado,	al	
igual	que	el	de	Jurisprudencia,	carece	de	identidad	corporativa,	canales	de	comunicación	




















• Se	 busca	 una	 persona	 de	 confianza	 que	 te	 asegure.	 Te	 recomiendan	 o	 un	
conocido	que	esté	dentro	del	mundo	laboral	de	los	seguros.		
Observación	No	Participante. 
En	 esta	 fase	 se	 logró	 identificar	 el	 funcionamiento	 de	 la	marca	 con	 el	 fin	 de	 explorar	
nuevos	 factores	 que	 puedan	 influir	 en	 la	 estrategia	 de	 comunicación.	 Así	 pues,	 se	
encontró	lo	siguiente: 
























































Después	 de	 haber	 analizado	 todos	 los	 hallazgos	 encontrados	 en	 el	 expuesto	
proceso	de	investigación,	podemos	ver	que	no	existe	posicionamiento	de	marca,	es	casi	


















pequeña	 lo	 cual,	 junto	 al	 sistema	 de	 división	 del	 trabajo,	 hace	 que	 la	 marca	 Hidalgo	
Ortega	 &	 Abogados	 no	 se	 conozca.	 Me	 es	 relevante	 mencionar	 que	 dentro	 del	 área	
penal	importa	mucho	el	boca	a	boca,	las	recomendaciones	sirven	como	el	pilar	principal,	
pues	se	busca	tener	alguien	“de	confianza”. 
Recalco	 que	 existe	 una	 gran	 oportunidad	 dentro	 de	 la	 comunicación	 ya	 que	
pocos	 estudios	 jurídicos	 que	 manejan	 eficientemente	 su	 marca.	 Las	 inversiones	
publicitarias	 se	 evidencian	 como	 prácticamente	 nulas.	 Es	 un	 estudio	 jurídico	 que	
actualmente	 busca	 crecimiento	 en	 el	 campo	 de	 los	 seguros,	 y	 el	 consumidor	 avala	 la	
causa.	 No	 obstante	 las	 dos	 áreas	 no	 convergen,	 por	 lo	 cual	 el	 hecho	 de	 realizar	 una	
campaña	para	apertura	del	nuevo	servicio	no	sería	eficiente.	 
En	 cuanto	a	 la	 industria	de	 seguros	 vemos	que,	 si	 bien	 la	 inversión	en	 seguros	
privados	es	baja,	la	población	que	accede	a	tal	beneficio	vela	por	sus	intereses.	Hay	muy	
pocos	 INTERMEDIARIOS	 DE	 SEGUROS	 en	 el	 país.	 De	 esos	 pocos,	 ninguno	 está	
posicionado.	Además	vemos	que	los	seguros	tienen	una	reputación	media,	en	la	cual	la	





se	procede	a	 generar	una	nueva	marca	 como	comunidad	digital	 para	que	así	 se	 logre	















• A	 las	 personas	 que	 quieran	 o	 tengan	 un	 seguro	 privado	 en	 su	 hogar,	
dispuestas	a	invertir	en	un	asesor.	Idealmente	una	persona	que	contrata	
un	contador,	jefe	de	hogar.	




de	 cualquier	 apuro,	 porque	 está	 presente	 en	 las	 emergencias	 que	 se	 puedan	
presentar.	 Queremos	 que	 sientan	 que	 este	 es	 el	 respaldo	 que	 necesitan	 en	 el	
campo	de	las	aseguradoras,	siendo	este	muy	extenso	y	complejo,	ya	que	cuenta	
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con	 personas	 con	 amplia	 experiencia	 y	 ofrecen	 un	 servicio	 que	 cubre	 sus	
necesidades	en	este	ámbito.	 
5. ¿Qué	ofrece	la	marca	a	simple	vista?	
Ofrece	 un	 abanico	 de	 servicios	 relacionados	 a	 los	 seguros,	 entre	 ellos	
bróker,	asistencia	de	emergencias,	cobertura	de	pólizas,	asistencia	legal	y	otras.	
Además	 ofrece	 seriedad,	 es	 una	 empresa	 que	 se	 fundamenta	 en	 la	 institución	
legal	 para	 actuar	 y	 dar	 su	 servicio,	 cuenta	 con	 profesionales	 que	 tienen	 larga	
experiencia.	 
6. ¿Por	qué	nos	creerán?	
Porque	 cuenta	 con	 profesionales	 que	 han	 trabajado	 toda	 su	 vida	 en	 el	















generar	 Share	 Of	 Mind	 y	 así	 lograr	 una	 orientación	 dentro	 del	 mapa	 de	
posicionamiento,	además	de	ocupar	un	lugar	en	la	mente	del	consumidor	dentro	
del	próximo	año.	
• Realizar	una	estrategia	de	comunicación	con	 inversión	publicitaria	con	el	 fin	de	
posicionar	 la	marca	 en	 la	mente	 del	 consumidor,	 generando	 una	 extensión	 de	
negocio	que	conste	de	una	comunidad	digital	independiente.		
• Crear	una	diferenciación	creadora	capaz	de	ser	disruptiva	dentro	del	mercado	de	
las	 aseguradoras	 a	 través	 de	 la	 exploración	 de	 literatura	 en	 tal	 mercado,	
encontrando	 tendencias	 y	 aplicando	 estrategias	 planteadas	 por	 la	 conocida	
agencia	publicitaria	TBWA:	escalera	de	marca	y	disruption.	
6.3	Segmentación	de	Mercados	
	 Para	 definir	 el	 segmento	 de	mercado	 al	 cual	 nos	 dirigiremos,	 se	 ha	 realizado	 una	
investigación	 y	 análisis	 de	 tendencias,	 junto	 a	 las	 necesidades	 demandadas	 por	 el	











































	 A	 continuación	 se	presenta	 la	 escalera	hacia	 la	 esencia	de	marca,	 técnica	utilizada	
por	 la	 reconocida	cadena	 internacional	de	agencias	de	publicidad	TBWA,	 la	cual	analiza	el	
producto	 o	 servicio	 desde	 sus	 características	 funcionales	 hasta	 las	 emociones;	 así	
encontrando	 la	 esencia	 de	 la	 cual	 se	 derivan	 posibles	 conceptos.	 La	misma	 cubre	 cuatro	
pasos:	el	primero	se	basa	en	 la	búsqueda	de	características	relevantes	del	producto,	en	el	










factores	 que	 realizan	 las	 industrias	 de	 manera	 repetida,	 aislando	 a	 la	 relevancia	 de	 la	
diferenciación.	Así	pues,	además	de	simbolizar	un	gran	problema	para	las	marcas	dentro	del	
mercado,	en	la	presente	se	busca	generar	diferenciación.		
	 En	 primera	 instancia	 encontramos	 una	 comunicación	 aburrida,	 con	 terminología	
especial	y	casos	de	una	vida	perfecta.	La	misma	es	dirigida	a	personas	mayores,	que	tienen	














	 El	 camino	hacia	 la	compra	es	una	estrategia	que	nos	ayudará	a	 identificar	posibles	
barreras	que	se	presentan	en	el	proceso	de	compra	del	servicio,	así	generando	estrategias	
que	logren	combatir	con	estos	problemas	en	concreto.	Al	realizar	el	camino	hacia	la	compra	
de	un	 servicio	 de	 asistencia	 en	 seguros	por	 parte	de	un	 típico	Millennial,	 se	 identificaron	
tres	 barreras:	 (1)	 Pienso	 que	 no	 necesito	 seguro	 porque	 no	 los	 conozco,	 no	 se	 han	
comunicado	 conmigo.	 (2)	Me	 toma	mucho	 tiempo	 (papeleo	 burocrático)	 el	 contratar	 un	
seguro.	(3)	No	hacen	nada	por	mi.	Me	da	igual	su	existencia.		
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• Insight	 Estratégico.-	 La	 generación	 “X”	 y	 Baby	 Boomers	 acostumbran	 a	 tener	 un	























que	 parte	 de	 un	 estudio	 jurídico	 dado	 que	 se	 pone	 en	 riesgo	 un	 alto	 capital	
(inversión).	Además,	se	toma	muy	en	cuenta	el	factor	legislativo	que	sustenta	todo	el	











son	 Nueva	 York	 y	 Barcelona.	 Ha	 realizado	 carrera	 en	 la	 industria	 de	 seguros,	 es	 un	
abogado	que	conoce	las	necesidades	de	los	diversos	mercados.	Está	a	la	vanguardia	de	
las	 tendencias,	 es	 empático.	 Tiene	 un	Mercedes	 Benz	 clásico,	 está	 en	 todas	 las	 redes	
sociales,	utiliza	iPhone	y	lleva	su	iPad	a	todas	sus	reuniones	ejecutivas.	Es	un	empresario	
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planteados	 basados	 en	 seguridad	 y	 confianza,	 con	 un	 toque	 de	 transparencia.	 Se	
busca	que	la	gente	vuelva,	que	considere	a	tal	asistente	como	su	amigo	y	así	se	vea	
atraído	 por	 su	 cotidianidad.	 Además	 se	 busca	 cambiar	 la	 percepción	 de	 las	
aseguradoras,	haciendo	que	sean	 instituciones	amigables	en	 lugar	de	 intimidantes.	
En	 cuanto	 al	 look	 se	 plantea	 algo	 sumamente	 sencillo,	 llamativo,	 entretenido	 e	
interesante;	 lo	 cual	 sea	capaz	de	aportar	 con	 las	barreras	de	compra	mencionadas	
anteriormente.		
8.3 	Descripción	del	nombre	
“Nando”	 es	 el	 nombre	 del	 asistente	 virtual	 de	 seguros.	 Se	 busca	 que	 éste	 refleje	 los	
valores	de	seguridad	y	confianza	basado	en	la	transparencia.	Por	eso	se	elige	este	nombre,	





















cotidianidad	 y	 acompañamiento	 que	 ésta	 tiene.	 Por	 otro	 lado	 tenemos	una	 tipografía	
muy	 clásica	 sin	 serifa,	 la	 cual	 es	 capaz	 de	 demostrar	 seriedad	 y	 experiencia.	 La	
combinación	de	ambas	logra	que	se	comunique	la	estrategia	anteriormente	planteada:	
un	ícono	serio	pero	sumamente	confiable.		























	 Esta	 fase	 tiene	 como	 objetivo	 generar	 impacto	 en	 el	 consumidor	
demostrándoles	que	 la	marca	existe.	 En	 la	misma	 se	 generarán	distintos	mensajes	
que	 connoten	 la	 necesidad	 e	 importancia	 que	 tiene	 tal	 servicio-asistente	 para	 el	
traget	 market.	 Se	 procederá	 con	 la	 creación	 de	 las	 comunidades	 digitales:	 web	 y	
Facebook;	además	de	recopilar	las	bases	de	datos	necesarias	para	realizar	marketing	















de	 prueba	 gratis	 para	 que	 el	 consumidor	 logre	 entender	 lo	 fácil	 que	 es	 tener	 y	










en	 este	 punto	 es	 demostrar	 la	 importancia	 que	 tiene	 Nando	 para	 el	 cliente,	
reconocer	que	él	aboga	por	el	asegurado	y	comunicar	la	experiencia	en	el	campo.		
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Para	 ello,	 se	 realizará	 una	 serie	 de	 trabajos	 en	 la	 comunidad	 digital	 que	
consten	de	cupones	para	empezar	a	fidelizar	al	cliente,	presentando	la	personalidad	
que	puede	tener	Nando:	peleando	en	el	rin,	salvando	a	los	que	se	les	daña	el	carro	
en	 la	 vía	 y	 otros.	 A	 continuación	 se	 presenta	 una	 acción	 en	 la	 que	 el	 marketing	
directo	 protagoniza;	 se	 jugará	 con	 micro-situaciones	 que	 haría	 un	 amigo	 por	 el	









se	 busca	 enviar	 sobres	 de	 regalo	 a	 las	 oficinas	 en	 las	 que	 conste	 una	 tarjeta	 de	
consumo	(y	publicidad	de	la	marca	aliada)	para	el	cliente;	además	de	realizar	el	envío	
de	 jugos	 multivitamínicos	 y	 similares	 que	 aporten	 al	 ahorro	 personal	 (en	 el	 caso	






	 Finalmente	 se	 realizarán	 programas	 de	 lealtad	 de	 marca	 dado	 que	 es	 un	
servicio	que	se	contrata	pocas	veces	en	un	año.		Por	esta	razón,	a	través	de	mails	y	

























L M I J V S D L M I J V S D L M I J V S D L M I J V S D L M I J V S D L M I J V S D L M I J V S D L M I J V S D L M I J V S D L M I J V S D L M I J V S D L M I J V S D
Hospital	de	Los	Valles X $250.00 $250.00
Hospital	Metropolitano X $250.00 $250.00
El	Comercio X X $3,920.00 $3,920.00
Diario	Metro X $1,050.00 $1,050.00
Gift	Cards Revista	Maxi X X X $250.00 $750.00
Pastillero Visitadores	Médicos X X X $0.00 $0.00
Protector	Llantas Mecánicas X X X $0.00 $0.00
Cargador	portatil Estad	de	Cuentas X X X $250.00 $750.00
Desinfectantes Semáforos X X X X X X X X X X X $80.00 $240.00
Mailing Mailchimp X $50.00 $150.00
Google	Adwords CPC X X X $100.00 $300.00
Facebook	 Cronopost	Campaña	+	Comunidad X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X $100.00 $300.00
LinkedIn Cronopost	Campaña X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X $800.00 $2,400.00
Mailing Marketing	Directo X X X X X X X X X X X X $120.00 $360.00
WhatsApp Marketing	Directo	-	Serv.	Cliente X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X $38.00 $114.00
Página	Web Informativa X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X $3,000.00 $3,000.00
Sucesos X 0 0
Fm	Mundo	 X 0 0
PlatinumFM X 0 0
Radio	Visión X 0 0
La	Red X 0 0
El	Comercio X 0 0
Metro X 0 0
Revista Familia X 0 0
Líderes X 0 0
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el	mercado	 hoy	 en	 día,	 en	 especial	 en	 industrias	 cuya	 característica	 en	 el	mercado	 es	 la	
seriedad,	tal	como	los	estudios	jurídicos	y	las	aseguradoras.	Así,	a	continuación	expondré	las	
conclusiones	encontradas	en	el	desarrollo	del	mismo:	
• Por	 un	 lado,	 vemos	 que	 los	 estudios	 jurídicos	 no	 cuentan	 con	 estrategias	 de	
comunicación	 publicitaria	 dado	 que	 el	 Word	 of	 Mouth	 es	 el	 recurso	 que	 más	
influye	al	momento	de	 realizar	 la	 compra	del	 servicio.	 Sin	embargo	 carecen	de	
identidad	 corporativa,	 creando	 un	 desequilibrio	 en	 la	 formación	 de	 marca	 y	
Branding	 del	 servicio.	 Es	 por	 esta	 razón	 que	 se	 ve	 la	 aplicación	 de	 la	 teoría	
lazarsfeldiana	 de	 los	 efectos	 limitados.	 Es	 decir,	 si	 bien	 el	 efecto	 boca	 a	 boca	
basado	 en	 el	 liderazgo	 de	 opinión	 funciona,	 es	 necesaria	 la	 formación	 de	 una	
marca	la	cual	el	consumidor	pueda	identificar	y	así	ocupar	un	lugar	en	la	mente	
de	éste.		
• Por	 otro	 lado,	 la	 industria	 de	 las	 aseguradoras	 se	 encuentra	 en	 un	 punto	 de	
inflexión	 en	 cuanto	 al	 segmento	 de	 mercado	 con	 clientes	 potenciales.	 Si	 bien	
este	ha	sido	un	servicio	y	campo	laboral	sumamente	intelectual	y	serio	que	se	ha	
comunicado	 con	 la	 generación	 “X”	 y	 Baby	 Boomers,	 hoy	 en	 día	 busca	
revolucionar	con	el	 fin	de	generar	empatía	con	 los	Millennials,	 siendo	estos	 los	
aliados	 estratégicos	 para	 hacer	 de	 los	 negocios	 rentables.	 	 Se	 ha	 visto	 la	
digitalización	 de	 servicios,	 no	 obstante	 los	 estudios	 analizados	 en	 la	 literatura	
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presenta	 una	 gran	 oportunidad	 para	 que	 el	 proyecto	 expuesto	 sea	 viable.	 Por	
otro	 lado,	al	 realizar	 la	 investigación	del	mercado	ecuatoriano	 se	encontró	que	




• Tomando	 en	 cuenta	 todo	 lo	 anteriormente	 expuesto,	 el	 escrito	 propone	 una	
estrategia	 publicitaria	 acerca	 de	 un	 servicio	 de	 asistencia	 en	 seguros	 que	 sea	
capaz	 de	 cubrir	 las	 necesidades	 del	 consumidor	 meta,	 los	 Old	 Millennials	 las	
cuales	 son:	 recrear	 la	 necesidad	 de	 usar	 este	 servicio,	 simplificar	 procesos	 y	
generar	lealtad	de	marca.	Así	se	plantea	como	objetivo	de	marca	el	democratizar	
el	mundo	de	 las	aseguradoras	a	 través	de	 la	 creación	de	un	asistente	digital	 al	
estilo	Siri,	 al	 cual	 se	encuentre	en	 la	página	web	de	 tal	 servicio	y	 sea	el	 asesor	
más	 intelectual,	 mas	 sencillo,	 al	 cual	 se	 pueda	 acudir.	 Así,	 la	 campaña	 de	
comunicación	 logrará	girar	entorno	a	 tal	 asistente	digital,	Nando,	a	quien	 se	 lo	
considera	 un	 socio	 o	 aliado	 estratégico	 el	 cual	 esta	 disponible	 ante	 cualquier	
emergencia.		
• Finalmente,	me	es	relevante	mencionar	la	importancia	que	tiene	tal	asistente	en	
la	 industria.	 Considero	 tal	 es	 capaz	 de	 revolucionar	 el	 mercado	 de	 las	
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se	 pretende	 declinar	 la	 calidad	 de	 servicio.	 Lo	 que	 se	 busca	 es	 simplificar	 procesos	
reduciendo	la	complejidad	la	cual	claramente	refleja	una	barrera	en	el	camino	hacia	 la	
compra	 por	 parte	 del	 consumidor,	 no	 obstante	 es	 sumamente	 importante	 tener	 en	
mente	 que	 al	 simplificar	 no	 se	 perderá	 credibilidad	 en	 ninguna	 instancia.	 Además,	 en	
este	 punto	me	 es	 relevante	 sugerir	 que	 atrás	 de	 tal	 asistente	 virtual	 sigan	 existiendo	
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